Moisés de Lemos Martins & Madalena Oliveira (ed.) (2014)

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagao

Centro de Estudos de Comunicacao e Sociedade, Universidade do Minho - ISBN 978-989-8600-29-5
pp. 1606 -1615

Publicidade e arte, no espago publico

HELENA PIRES

helena.pires538@gmail.com
Universidade do Minho

Resumo

E propésito deste texto abordar a aproximacio entre publicidade e arte, no espaco publico. Tendo por fim uma
reflexao sobre a experiéncia coletiva e individual de relacao com a paisagem urbana na contemporaneidade, tal
como percebida e vivida, procuraremos defender a possibilidade da publicidade exterior poder contribuir para
a valorizacao dessa mesma experiéncia. Pela sua natureza potencialmente criativa, e poderemos mesmo dizer,
artistica, a publicidade, muito embora os seus fins ultimos visem interesses comerciais, a promogao de causas
ou outros, nao é em si mesma contraria aos beneficios da pura fruicao estética (Bell, 1914; Fry, 1970), podendo
constituir nessa medida uma mais-valia no contexto do espaco publico e do quotidiano.

Identificar e problematizar casos atuais de encontro e/ou desencontro entre publicidade e arte, nao deixando
de equacionar possiveis articulacdes com a arte publica (Vaz Pinheiro, 2005), tanto no contexto nacional como
internacional, é o principal objetivo deste artigo. Um tal exercicio permitira interrogar as potencialidades e os
limites, quer da publicidade, quer da arte...
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INTRODUCAO

A partir de meados dos anos 90, a publicidade exterior tornou-se alvo de parti-
cular investimento por parte das agéncias, em resposta a novas estratégias publici-
tarias, apostadas em surpreender pela inovagao nao apenas ao nivel da mensagem
veiculada, mas também pela escolha, e mesmo criacao, dos meios de exposi¢ao
dessa mesma mensagem. A decoragao dos transportes publicos, a utilizacao de
todo o tipo de mobiliario urbano, como quiosques, bancos de jardim, baldes do lixo,
casas de banho publicas, estacdes ferroviarias e de metro, edificios em construgao
etc. tornaram-se frequentes enquanto meios propicios a exibicao de publicidade
na década de 90. Entretanto, as novas tecnologias foram sendo incorporadas pela
publicidade exterior, através nomeadamente da exibicao da imagem em movimento,
bem como do recurso a projegoes, incidindo sobretudo em fachadas de edificios.
Em 2010, a abertura de um estabelecimento comercial da H&M em Amesterdao,
tendo como base o recurso a projecao digital tridimensional, € exemplo de uma tal
combinacao entre publicidade e arte publical. O mesmo havia ja feito Ralph Lauren,
em Londres e Nova lorque.

t Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=73DStiLp80w. Acesso em 10.07.2013..
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Quaisquer que sejam os seus fins,comerciais ou nao,a natureza criativa e formal
da publicidade, entendida em si mesma como objeto significante, nao é contraria
aos beneficios da pura “emocao estética”. Por outro lado, a publicidade exterior,
pela sua localizagao especifica, pode em alguns casos constituir um estimulo que
conduz a uma interrogagao, a um pensamento, a uma predisposi¢ao para agir. Nesta
perspetiva, publicidade exterior e arte publica, embora diferentes nos seus objetivos
ou motivacoes, podem eventualmente aproximar-se entre si. Propomos assim uma
breve reflexao sobre a percecao da publicidade exterior no quadro da experiéncia e
da cultura visual urbana contemporanea, visando defender novas formas de relacio-
namento com e no espago publico.

ARTE PUBLICA

Comecemos por esclarecer a nocao de arte publica.

Arte Publica designa uma dada forma de entendimento sobre a relacao da arte
com os publicos e o espaco publico.Tal nao quer dizer que toda a obra de arte em espago
publico se inscreva sob esta denominacao. A arte publica é motivada pelo principio
do dialogo, visando de algum modo a intervencao social. Carla Cruz diz precisamente
que “.. arte publica ndo é a mesma coisa que arte em espaco publico. Designa-se arte
publica sim, por tratar de questdes publicas, se encontrar em espago publico e pela
forma como envolve o publico™ (2005: 7). Deste ponto de vista, tanto a estatutaria em
espaco publico, de alguma forma institucionalizada, como até a nova nogao de espa-
cialidade, avancada nomeadamente por Robert Smithson, designada por site specific
(especificidade do lugar), e de que a obra de Richard Serra, adequado a um lugar, &
exemplo, nao cabem na nocao de arte publica tal como a define Carla Cruz.

Sao varias as referéncias de artistas, apontados por Carla Cruz, cuja obra contri-
buiu para a afirmacao da arte publica: Allan Kaprow (artista norte americano, 1927),
que “introduziu a ideia de happening como uma forma de performance participativa
na qual tanto o publico como o material da vida quotidiana, objectos, actividades,
fungoes, experiéncias, eram considerados materiais viaveis para a arte” (Cruz, 2005:
8),Jenny Holzer e Barbara Kruger, “utilizando as técnicas dos meios de comunicacao,
préprios da cultura dominante, principalmente a fotografia, tendo por fim a reavalia-
cao critica dos codigos implicitos na representagao” (Cruz, 2005: 9) e Suzanne Lacy,
entre outros. Em comum, este novo género de arte publica™, como refere Carla Cruz
(2005: 13), visa:

‘exprimir identidade, desde a criacdo de uma critica social, a produgao de arte
como instrumento da mudanga; melhorar a coesao social, melhorar a qualidade

de vida pela melhoria da paisagem, propiciar um equilibrio entre diferentes areas
da cidade. Sempre com a participagao dos habitantes e fruidores na tomada de

2 A propésito da teoria formalista, diz Moura (2009: 12): ‘A exibicao de uma forma que é significante por si mesma é
condigao suficiente para que algo seja considerado uma obra de arte”.

> ‘New genre public art’: a origem localiza-se nos “happenings, nas intervengdes nos media e activismo dos anos 70, na arte
feminista e no tipo de trabalho recente que se focaliza nas politicas da identidade e outras questoes de natureza politica”
(Vaz Pinheiro, 2005: 83).
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decisao. Pode envolver uma grande variedade de sitios publicos: parques, biblio-
tecas, hospitais, ruas, edificios publicos, centros comerciais, etc. O mesmo sera
dizer, qualquer sitio onde as pessoas vivam, trabalhem ou usufruam dos seus
tempos livres”.

Reclaim The Streets € um movimento, apontado como exemplo pela autora,
cujas acoes de rua “se dao por missao a producao de dominio publico, entendendo-se
para tal a producao de um espac¢o que dé aos cidadaos oportunidade de se encon-
trarem, discutirem e decidirem, através de processos de dialogo, sobre os assuntos
comuns que lhes digam respeito” (Cruz, 2005: 13). Nao sera descabido admitir que a
heranca do internacional situacionismo tem neste tipo de praticas sociais e culturais
um papel inspirador. No nosso entender, os principios da arte publica, em ultima
instancia, poderao ser estendidos a qualquer agao e forma comunicativa no espaco
publico que vise a responsabilizacao da acao publica, nomeadamente por parte dos
interesses comerciais e do Estado, o incentivo a participacao cidada na construcao
de formas de viver em comum propiciadoras da expressao plural, do dialogo, bem
como da valorizacao da experiéncia quotidiana, quer em termos de intervencao
social e cultural, quer em termos da defesa do direito a fruicao estética, o que nao
confere necessariamente a arte publica a funcao de simples embelezamento.

De entre as varias derivacoes possiveis,importa aqui centrarmo-nos nas formas
temporarias de arte publica, designadamente a ‘arte contextual’ (contexto da fazer e
do exibir) ou ‘arte publica processual’ ou mesmo praticas apelidadas de ‘site oriented’
(designagao da autoria de Miwon Kwon) orientadas pelo principio da fluidez contex-
tual dos lugares (cf. Vaz Pinheiro, 2005: 77). Como defende Gabriela Vaz Pinheiro
(2005: 86), “esta clara escolha de anti-perenidade traduz provavelmente de forma
mais apropriada a mutabilidade e fluidez do mundo contemporaneo e contribui para
questionar a fun¢ao da arte em si mesma”.

PUBLICIDADE E ARTE

Passemos agora a exposi¢ao do modo como se tem calcado caminho no sentido
da aproximacao mutua entre publicidade e arte. Remontando a historia da publici-
dade, recortaremos dois momentos reconhecidos como fundamentais a afirmacao
da dimensao cultural e artistica da publicidade: num primeiro momento, o cartaz,
em particular em Francga, no século XIX e inicios do século XX, e ainda, num segundo
momento, a por art nos EUA, nos anos 60, tendo esta significado uma viragem na
problematizacao do proprio sentido e da natureza da arte.

A idade de ouro do cartaz publicitario (Moles, 1987), nomeadamente em
Franca, teve lugar no século XIX, contando com o contributo, ao nivel da ilustra-
cao, de artistas como Jules Chéret, Eugene Grasset, Alphonse Mucha, Toulouse-
Lautrrec e Edouard Manet, entre muitos outros. Tendo como fim, ora a promocao de
produtos comerciais, ora a divulgagao de espetaculos e de todo o tipo de eventos
sociais, sobretudo de entretenimento, o cartaz publicitario constituia entao a forma
mais atrativa de comunicacao persuasiva, amplamente popular e de importancia
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fundamental na caracterizacao da paisagem urbana. Nesta altura, a ilustragao ocupa
um lugar privilegiado face ao texto, no conjunto da mensagem publicitaria*, esten-
dendo-se geralmente pela totalidade do espaco de representacgao, sob a forma de
um fundo no qual se inscreve informagao com um apurado sentido economico. Em
funcao do tipo de causa solicitada (produtos, servicos, estabelecimentos comerciais
ou, por outro lado pecas de teatro e outro tipo de eventos), assim os cartazes eram
estrategicamente afixados no espaco publico, quer no mobiliario urbano da época e
no interior das galerias, ou mesmo no local dos proprios estabelecimentos e edifi-
cios onde os eventos tinham lugar (como, por exemplo, junto das bilheteiras), quer
ainda, simplesmente, nas paredes e muros, situagdes mais adequadas aos cartazes
relativos a eventos, por definicao de ocorréncia temporaria, dada a rapida degra-
dacao do cartaz em resultado da sua exposicao aos efeitos climatéricos. De uma
maneira ou de outra, o cartaz faz ja nessa época inequivocamente parte da paisagem
urbana, tanto na Europa como nos EUA, sendo-lhe reconhecido valor artistico, ou
pelo menos decorativo, a ponto de ja entao terem tido lugar exposicoes de cartazes,
como € exemplo a «Exposition dAffiches» de 1889 na Galerie Préaubert em Paris, ou
o «Poster Show»,em 1896, na «Pennsylvania Academy of the Fine Arts Philadelphia».
E curioso notar que Abraham Moles (1987: 230) refere, precisamente, que ‘o cartaz
comporta um conteudo semantico e funcional - promover a venda de alguma coisa - e
um conteudo estético puro...”. O autor defende ainda que “um dos mais importantes
aspectos do cartaz é o seu papel e o seu lugar na cidade” (Ibidem: 219).

Sendo certo que ja no seculo XIX e inicios do século XX inumeros artistas
trabalhavam simultaneamente como publicitarios, Andy Warhol, algumas décadas
mais tarde, passava de desenhador publicitario a artista adulado da «pop art». Em
1949, depois de ter acabado o curso designado «Bachelor of Fine Arts», Andy Warhol,
em Nova lorque, comeca por trabalhar como desenhador publicitario para a «Vogue»
e a «Harper’s Bazaar», executa os primeiros desenhos para o grande fabricante de
sapatos |. Miller, e dedica-se ainda a decoragdes de montras para o grande armazem
Bonwit Teller. A viragem na concecao artistica de Warhol, que iria consagra-lo como
artista maior da pop art, deu-se a partir dos anos 60, altura em que “Warhol deixou
de enriquecer a concepgao publicitaria através de formas e férmulas da arte superior,
para, ao contrario, trazer a arte os simbolos opticamente gritantes da publicidade de
massas...Bandas desenhadas, rétulos de garrafas e de latas de conserva [entre outros
elementos]...tornaram-se a base da sua actividade artistica” (Honnef, 2000: 32).

APROXIMAGAO DA ARTE A PUBLICIDADE EXTERIOR

Continuando a enumerar alguns exemplos ilustrativos da relagao entre a
arte e a publicidade, passemos a precisar um pouco mais as implicacoes do espaco
publico na experiéncia estética quotidiana, enfatizando antes de mais o movimento

4 Ao contrario do que acontecia no século XVIII, altura em que a publicidade é ainda eminentemente informativa, tradu-
zindo-se como tal em extensos textos explicativos, mesmo que nao deixando de ser acompanhados por ilustragoes.
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de aproximagao da arte a publicidade exterior. Em primeiro lugar, podemos referir
o caso da United Colors of Benetton, marca italiana de vestuario e acessorios. Na
década de 80 e inicios de 90, Oliviero Toscani, diretor criativo da marca, ao mesmo
tempo que reconhecido fotografo, fez historia na publicidade. Adotando o meio exte-
rior como meio privilegiado para a divulgacao das campanhas da Benetton, Toscani
adotou um estilo realista, frequentemente confundivel com a foto-reportagem, para
assim provocar a atencao por parte do publico, sobretudo tendo em conta as tema-
ticas escolhidas, de natureza intensamente polémica: emigragao clandestina, HIV,
catastrofes naturais e poluicao, homossexualidade, racismo, religiao, vida, morte,
pena de morte, etc. Independentemente do carater discutivel de uma tal estratégia
publicitaria, em parte inspirada na linguagem propria das campanhas de interven-
cao social, as fotografias de Toscani sao reconhecidas como tendo um elevado valor
do ponto de vista formal e estético. Diversas publicagées dao conta do conjunto da
obra do fotografo, nomeadamente ao servi¢o da marca, ao mesmo tempo que esta
chegou mesmo a ser apreciada no quadro de exposicoes artisticas, mais ou menos
institucionalizadas.

Muitos outros exemplos, relativos ao contexto internacional, poderiam aqui ser
evocados. Vejamos, porém, entre nos,um ou dois casos recentes ilustrativos do feno-
meno de aproximagao da arte a publicidade exterior. Em primeiro lugar, o caso do
projeto Cartografias da Memdria e do Quotidiano, um projeto de ilustragcao no espaco
publico que teve lugar, sob a coordenacao da artista de arte publica Gabriela Vaz
Pinheiro, no quadro de Guimaraes Capital Europeia da Cultura 2012. Nesse contexto
foram convidados artistas-ilustradores, nacionais e estrangeiros, a criarem obras
para veiculagao no espaco publico, na cidade de Guimaraes, com a particularidade
de estas virem a ocupar algumas das estruturas fisicas ja existentes, habitualmente
destinadas a publicidade de formato outdoor (8x2).

Paralelamente, o projeto P28 tem levado a cabo iniciativas diversas — em
Lisboa e Porto - de incentivo a exposicao de obras artisticas em espaco publico,
emolduradas mais uma vez a semelhanca do que acontece com a publicidade exte-
rior, bem como a criagao de obras tendo por fim uma localizagao especifica. Mais
concretamente, foi acordada com a CP (Comboios de Portugal) uma iniciativa® de
criagao e exibicao de obras de artistas convidados tendo por destino a decoracao
do interior das carruagens dos comboios que ligam o Sul ao Norte de Portugal, com
a particularidade de virem a ser reaproveitados os espacos, através de pequenos
cartazes, ja atualmente usados para a publicidade.

APROXIMAGAO DA PUBLICIDADE EXTERIOR A ARTE

Campanhas de publicidade exterior como a famosissima campanha da Avenir
Publicité, Franga, em 1981, da agéncia CLM BBDO, a da resina Araldite, em 1982 na
Inglaterra, da agéncia FCO Univas, das aguas Perrier, em 1995, Franca, da agéncia

> Noticia publicada no jornal Publico em 27 maio 2013. Disponi8vel em http://www.publico.pt/cultura/noticia/carruagens-
-da-cp-vao-ser-galerias-de-arte-publica-ate-ao-fim-do-ano-1595609. Acesso a 10.07. 2013..

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagao ibero-americana

1610




Publicidade e arte, no espaco publico

Helena Pires

Publicis,a campanha da Martini concebida para o metro em 1996, da agéncia Howell
Henry Chaldecott Lury, ou as campanhas da DKNY, estendidas na actualidade, pela
forma criativa como a estratégia da marca sugere a identificacao com a cidade de
Nova lorque, sao exemplos de aproximacgao da publicidade exterior a arte, pela forma
criativa como se impuseram na histdria da publicidade, bem como, numa perspetiva
mais ampla, pela forma como marcaram a experiéncia estética, no quadro da cultura
visual urbana.

Em Portugal, sao inumeros os exemplos recentes de publicidade exterior parti-
cularmente criativa e inovadora. Empresas como a Creative BitBox, com sede em Vila
Nova de Gaia, dedicadas a incubagao de base tecnologica e congregando a enge-
nharia, as artes visuais, 0 design, a comunicacao e o marketing, sao responsaveis,
nomeadamente, por diversos projetos de publicidade no espaco publico, de elevado
interesse estético. Entre outros, a empresa disponibiliza um produto, designado
React Box, «desenvolvido para aplicacoes interactivas que se focalizam na interac-
cao indirecta do utilizador com a parede, chao ou tecto. O aplicativo transforma
0s movimentos ou formas (silhuetas) em ac¢oes de interacgao cuja informacgao é
transmitida e interpretada em tempo real por outras aplicacoes»®.

Por sua vez,a MSTF Partners, agéncia de publicidade, foi autora de um projeto
em 2012 que consistiu em utilizar a cal¢ada portuguesa como conceito e veiculo
criativos tendo por fim a promocao de uma tecnologia, o QR Code ou cddigo de
resposta rapida, enquanto recurso de apoio ao Turismo de Portugal. Na Rua Garrett,
no Chiado,em Lisboa, foi inserido um cédigo digital,em cerca de um metro quadrado
de calcada, acedido por telemdvel, tratando-se de uma iniciativa simultaneamente
promovedora da Associacao de Valorizacao do Chiado e de interesse turistico.
Embora o codigo em si date ja de 1994 e seja de autoria de uma empresa Japonesa,
a iniciativa em si mesma, de insercao do codigo na calcada portuguesa, consistiu
numa novidade mundial.

Integrado na iniciativa Lisbon Week 2012, o projeto da lvity intitulado “Sniff
Lisbon”” (Cheirinho a Lisboa) consistiu em convidar um artista a conceber nove nari-
zes, 0s quais foram distribuidos em diversos locais estratégicos da cidade, acompa-
nhados por poemas alusivos ao sentido do olfacto.

Em 2013, destacou-se, entre outras, a campanha da CIN, marca conhecida pela
sua aproximagao a arte urbana: «Desta vez sao latas de tinta que pintam muppis
com cores bem vivas em alguns dos principais pontos de passagem da capital. Esta
accao pretende dar a conhecer as lojas CIN na cidade de Lisboa e a sua respectiva
localizagao»®.

Em 12 de Junho de 2013, a Red Bull levou a cabo um evento musical que
consistiu em convidar diversas bandas a tocar nas varandas do Largo do Intendente®.
Integrado nas festividades populares do Sto. Antdnio, esta campanha intitulou-se

Disponivel em http://creativebitbox.com/. Acesso em 10.07.2013..

Disponivel em http://snifflisbon.tumblr.com/. Acesso em 10.07.2013..

Disponivel em http://cindecor.cin.pt/category/campanhas/. Acesso em 10.07.2013.
Este espaco foi anteriormente alvo de um concurso da iniciativa da marca.

© ® N o

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagao ibero-americana

1611




Publicidade e arte, no espaco publico

Helena Pires

«Red Bull O Santo Vertical». Red Bull House of Art'® é um espaco situado em Lisboa
de incentivo a criagao artistica, servindo de residéncia artistica, de espaco de expo-
si¢oes, etc. Ja em 2007, a marca havia organizado o evento Red Bull Street Gallery,
no Dia Internacional dos Museus, convidando dez artistas urbanos portugueses a
criarem obras para um conjunto de mupis espalhados pela cidade!®.

PUBLICIDADE, ARTE, CIDADE - ENCONTROS E DESENCONTROS

No contraponto da tendéncia para uma aproximacao entre publicidade e arte
publica, que neste artigo procuramos defender, encontra-se o caso Sao Paulo, Cidade
Limpa. Aprovada em 2006, foi implantada a partir de 2007, em Sao Paulo, no Brasil,
uma Lei que desde entao tem visado retirar e proibir a publicidade exterior. Excecoes
foram admitidas no que diz respeito a veiculacao de publicidade em determinado
mobiliario urbano, nomeadamente em resultado de um acordo especial com a JC
Decaux, bem como no que diz respeito a publicidade da UEFA no contexto atual de
divulgagao e promog¢ao do Campeonato Mundial de Futebol 2014. Porém, regra geral,
o célebre “pincel ocre” varreu (e continua a fazé-lo) a publicidade exterior em Sao
Paulo, assim como noutras cidades do Estado, e mesmo noutros Estados que entre-
tanto adotaram uma lei similar. O caso Sao Paulo, Cidade Limpa é paradigmatico na
medida em que surge na sequéncia de um crescente fendmeno de saturacao visual
da paisagem. Num contexto cadtico em que a publicidade exterior nao conhece
medida nem proporcao, acabando por ser percebida como visualmente poluidora,
a Lei Sao Paulo Cidade Limpa acolheu a aprovacao de grande parte dos habitantes
paulistanos. Pelo contrario, publicitarios e outros profissionais tém-se manifestado
veementemente contra uma lei que consideram cega e de efeitos desastrosos, nao
s para 0 mercado como para a cultura visual urbana.

Independentemente do direito ao bem-estar no espaco publico,ou da defesa da
arquitetura e patrimonio em Sao Paulo, invocado na Lei como principio a salvaguar-
dar, a verdade € que uma tal medida tem como pressuposto 0 nao reconhecimento
do potencial valor cultural e estético da publicidade, estendendo-se esse mesmo
pressuposto as diversas formas de expressao da arte urbana. A titulo de exemplo,
note-se que uma importante obra de graffitti, dos artistas brasileiros GEmeos'?, obra
situada numa famosa avenida em Sao Paulo, foi literalmente apagada no segui-
mento da aplicacao da Lei Cidade Limpa. Em lugar da definicao de critérios e de
principios orientadores da pratica de criagao e de insercao publicitarias, no sentido
de incentivar a responsabilizagao partilhada por parte dos diversos agentes e a
participacao cidada na construcao da paisagem enquanto experiéncia comum de
particular importancia na vida quotidiana, a lei Cidade Limpa, mesmo que admitindo

10 Disponivel em http://www.redbull.pt/cs/Satellite/pt_PT/Cultura/Creativity/001242756652838. Acesso em 10.07.2013..
1 Disponivel em http://www.redbull.pt/cs/Satellite/pt_PT/Article/Transformar-As-Ruas-Em-Galerias-De-
Arte-021342748508179. Acesso em 10.07.2013..

12 Artistas amplamente reconhecidos pela comunidade artistica internacional, nomeadamente com obra exposta e protegida
em cidades como Nova lorque.
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a sua legitimidade, expressa um entendimento univoco e desvalorizador quanto ao
papel da publicidade no quadro da cultura e da arte urbanas.

Outro caso,também ilustrativo de uma posi¢ao avessa a publicidade no espago
publico, € o movimento New York Street Advertising Takeover (NYSAT)®, criado em
2009 por Jordan Seiler, fundador da Public Ad Campaign. Esta rede mobiliza artistas,
ativistas e moradores, cuja atuacao, em estilo de guerrilha, visa reivindicar o espago
publico como espaco de expressao artistica e de curadoria partilhada, procurando-se
assim contrariar uma légica de dominacao e de imposicao por parte dos anunciantes.
Inicialmente, este projeto surgiu em reacgao a publicidade supostamente ilegal, isto
é, cuja insercao nao é oficialmente autorizada, sendo considerada “intrusiva e feia”**.

Num sentido mais alargado, tendo como alvo persistente de criticas a publici-
dade, bem como o sistema e a sociedade capitalista em geral, os Adbusters afirmam-
-se como uma rede global “‘concerned about the erosion of our physical and cultural
environments by commercial forces™>. A revista com o mesmo nome, Adbusters,
fundada em 1989 no Canada, € o seu principal meio de expressao.

Para la dos casos apontados, sao multiplos os exemplos de iniciativas, moti-
vadas por uma marcada posicao ideoldgica, que tém por fim incentivar o empower-
ment dos artistas, designers, consumidores e cidadaos, face aos poderes corporativos
e institucionais. Manifestamente contra a privatizagao do espaco publico, grande
parte destes movimentos, mais ou menos persistentes no tempo, defendem a inter-
vencao social, considerando a publicidade, e em particular a publicidade no espago
publico,como o rosto do inimigo a subverter. Os designados subvertisements aspiram
frequentemente a ser considerados como ‘obras de arte” publica, estatuto que é,
pelo contrario, recusado a publicidade por si so.

CONCLUINDO...

As marcas e as organizagoes, assim como 0s designers, 0s marketeers e os publi-
citarios, procuram hoje seqguir tendéncias comunicacionais diferenciadoras, através
da adocao de estratégias apoiadas nos principios do marketing social (Kotler & Lee,
2008), da responsabilidade social (Hollender, Breen and Jossey-Bass, 2010; Crane,
McWilliams, Matten, Moon and Siegel, 2009) e ambiental (Grant, 2007; Laszlo, 2008),
da inovacao social (Saul, 2011) ou mesmo da goodvertising (Kolster, 2012).

Aquilo que com est8e artigo procuramos defender nao € a negacao de que a
publicidade exterior possa ser percebida, em alguns casos, como visualmente polui-
dora,nem tao pouco a recusa da necessidade de regulacao da mesma.Trata-se apenas
de reconhecer o potencial criativo da publicidade, e mesmo a eventual proximidade,

3 Disponivel em http://www.spontaneousinterventions.org/project/ny-street-advertising-takeover. Acesso em 11.02.2014..

4 “NYSAT was organized as a reaction to the hundreds of billboards that are not registered with the city, and therefore are
illegal. While illegal, these violations are not being prosecuted by the City of New York, allowing the billboard companies
to garner huge profits by cluttering our outdoor space with intrusive and ugly ads”. Disponivel em http://www.spontaneou-
sinterventions.org/project/ny-street-advertising-takeover. Acesso em 11.02.2014..

> Disponivel em https://www.adbusters.org/about/adbusters. Acesso em 11.02.2014..
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a partida paradoxal, entre a publicidade e a arte urbana ou a “arte publica” Tal signi-
fica que a insercao de publicidade no espaco publico pode representar (ou nao) uma
mais-valia em termos de fruicao estética, assim como em termos de estimulo, mais
ou menos direto, ao exercicio reflexivo.

E nossa conviccao que a cidadania ativa, no que diz respeito ao espaco publico,
pode ser estimulada e € fundamental tendo em vista mudar as nossas percegoes de
“propriedade” do espaco, bem como desafiar as convencoes que tradicionalmente
vinculam o nosso comportamento em relacao aos espacos “publicos”. Visa-se que
as pessoas se percebam a si proprias nao apenas como consumidores, mas como
agentes de acao e mudanga, fazendo escolhas e contribuindo para as tomadas de
decisao que afetam a paisagem percebida e vivida no seu quotidiano.

O espaco publico nao é pré-determinado, mas constituido em relacao, enquanto
espaco subjetivo, experiéncia vivida e instancia socialmente negociada. Um novo
entendimento sobre o espaco publico oferece ao mercado e as organizacoes diversas
oportunidades. O fluxo e intercambio de mercadorias, bens ou servicos, constituem
a dinamica fundamental da sociedade e da cultura contemporaneas. A forma como
0S mesmos sao comunicados no espaco publico diz respeito a todos os cidadaos.
Cabe aos individuos e as comunidades monitorizar o espago urbano na sua fungao
social, cultural e estética, bem como exigir das empresas e organizacoes uma agao
comunicativa responsavel. Este artigo procurou contradizer a ideia de que no espaco
urbano nao é reconciliavel uma expressao ou accao socialmente interventiva com
0s interesses dos agentes empresariais e organizativos. Sobretudo, procurou contra-
dizer-se a separacao entre os valores da sociedade de consumo e a esfera cultural.
Economia e cultura nao sao entre si conflituantes (McFall, 2004).

Competira aos publicos a exigéncia e a co-participacao no ambito da respon-
sabilizacao comum pela construcao de uma paisagem sensivel a uma relagao dialé-
gica. Fiqguemos com as seguintes interrogagoes: Publicidade exterior e arte urbana
sao irreconciliaveis? Podera a publicidade contribuir para a transformacao do espaco
publico numa galeria de arte? Havera caminho para a aproximacao entre publici-
dade exterior e arte publica? Enquanto cidadaos, que papel queremos ter na criagao
da cultura visual urbana?
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